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Таблица 2. – Оценка конкурентоспособности катка одновальцового катка 
 
Характеристика 
Взвешенный показатель  




Масса, кг 0,8245 0,0824 
Ширина вальца, мм 1,0258 0,2052 
Диаметр вальца, мм 0,9711 0,1457 
Радиус поворота по наружному  
контуру наружного следа, мм 
1,1730 0,1759 
Мощность номинальная, кВт 0,8192 0,2048 
Скорость движения транспортная, км/ч 1,2766 0,1915 
Интегральный показатель  
конкурентоспособности 
- 1,0055 
Примечание – Источник: Собственная разработка на основе значений коэффициентов значимости 
 
В таблице 2 определен интегральный показатель конкурентоспособности одновальцового 
катка Амкодор 6811, который составляет 1,0055 (100,55%). Это означает, что вибрационный Ам-
кодор на 0,55% конкурентоспособнее других. Такое значение является низким и не даёт гарантии 
фирме-производителю, что их продукция для потребителей будет предпочтительнее других, так 
как на выбор влияют не только технические характеристики товара, а так же стоимость – техника 
«Амкодор» является самой дешевой из конкурентов, этот фактор также дает небольшое преиму-
щество.  
 





SDLG RS7120 XCMG XS263J 
Caterpillar 
CS79B 
Стоимость, бел.руб. 151475 233655 212886 181039 
Примечание – Источник: Собственная разработка на основе значений коэффициентов значимости 
 
Расчет конкурентоспособности продукции, производимой ЗАО ”Амкодор-Пинск, показал, 
что одновальцовый вибрационный каток «Амкодор 6811» на рынке является самым выгодным как 
по техническм характеристикам, так и по стоимости. Однако, это не говорит о том, что вся компа-
ния «Амкодор» имеет преимущество среди конкурентов., так как нельзя оценивать фирму только 
по одному товару. Для получения более достоверных оценок, необходимо провести исследование 
всех групп товаров организации. 
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В эпоху медиа-технологий и вездесущего интернета необходимость выходить из дома с 
целью социализации если не совсем пропала, то, по крайней мере, значительно ослабла. А, как 
271 
 
известно, одними из важнейших потребностей человека являются именно социальные потребно-
сти (потребность в общении, признании и т.д.).  
Переход от личного взаимодействия к интернет-коммуникации породил рост одиночества 
целого пласта людей - а именно поколения Y или миллениалов (люди, родившиеся с 1981 по 1996 
гг.), которые по ряду причин не смогли приспособиться к общению в сети. Ожидания от коммуни-
кации с другими людьми расходятся с реальностью: благодаря соцсетям наш круг общения рас-
ширился, но общение стало более поверхностным. Люди получили возможность контактировать 
практически с кем угодно, но при этом шанс быть осмеянным, отвергнутым или непонятым также 
увеличился. Вовлеченность в общение с большим количеством людей в сети без возможности 
личного общения лишь усиливает чувство покинутости в реальном мире. 
Чтобы закрыть потребность в общении люди используют кино и сериалы. Это может пока-
заться неразумным и в пору задаться вопросом: «Может ли просмотр любимого сериала закрыть 
социальную потребность так же, как встреча с друзьями?». Это сравнение может показаться глу-
пым, но исследования показывают, что уровень удовлетворения от обоих занятий примерно оди-
наков. 
С точки зрения обывателя может показаться, что кинематограф несет в себе лишь развле-
кательную функцию, но это совсем не так. В советскую эпоху, например, кино использовалось как 
средство пропаганды и воздействия на общественное сознание. Кино - это сила, которая в значи-
тельной мере влияет как на общественность, так и на отдельного индивида. Каждый взятый от-
дельный человек выносит для себя из кинопроизведения что-то свое.  
Стоит рассмотреть несколько примеров, иллюстрирующих различные виды удовлетворе-
ния социальных потребностей. Рассмотрим первым примером сериал «Друзья» (транслировав-
шийся в период с 1994 по 2004 года), повествующий о жизни шестерых друзей. Прогрессивный 
для своего времени и немного устаревший сейчас сериал не теряет своих зрителей и по сей день. 
Он популярен как у людей, взрослевших вместе с «Друзьями», так и у подростков, родившихся 
уже после запуска сериала. Что же привлекает людей в нем? Конечно же герои близкие по духу 
всем, кому перевалило чуть за двадцать, легкий юмор, а главное - это ощущение причастности к 
миру сериала. Не всем повезло обзавестись компанией друзей, и сериал компенсирует потреб-
ность иллюзией причастности, дает ощущение реальной дружбы. Кроме того, он поднимает во-
просы, которые возникают в период взросления (перехода от юности к зрелости), когда ваша се-
мья - это ваши друзья. Сериал стал настоящим феноменом, породил определенную модель пове-
дения, оказал влияние на стиль множества людей (прическу Рейчел до сих пор пытаются повто-
рить, а легендарный цвет Paramount помады от MAC покупают с той же периодичностью, что и во 
времена показа сериала), породил шесть новых ролевых модели поведения. 
Другой сериал, схожий по тематике, - «Клиника», посвященный работе и жизни молодых 
врачей, помогает разобраться во взаимоотношениях, возникающих на работе. В главном герое 
зритель может увидеть себя, что помогает прожить различные гипотетические ситуации, возника-
ющие в процессе взаимоотношений между, например, начальством и подчиненным. Кроме того, в 
сериале поднимаются близкие всем вопросы жизни и смерти, некоторые серии направлены на 
проработку переживаний, связанных с потерей близких. Одной из целей «Клиники» является де-
монстрация того, что все мы не вечны, а «смерть не противоположность жизни, а невидимая ее 
часть». Подобный же посыл имеют фильмы «Хотел бы я быть здесь» (реж. Зак Брафф) и «Крупная 
рыба» (реж. Тим Бертон). Для некоторых людей подобные фильмы сродни походу к психотера-
певту. 
Стоит упомянуть и целый жанр фильмов - романтические комедии. Их роль очевидна и не-
замысловата - они помогают переживать расставания, настраивают на романтический лад, дают 
ощущение, хоть и ненадолго, той романтической любви, которой всем так не хватает. Они также 
помогают удовлетворению социальных потребностей в периоды одиночества. 
Ситкомы и ромкомы - это, конечно, хорошо и понятно, но в чем польза, например, тех же 
самых фильмов ужасов? Все просто - переживание страха и шока при просмотре фильма ужасов 
снижает реакцию на стресс и тревогу, а совместный просмотр подобных фильмов сближает - так 
как людей особенно сильно объединяет совместно пережитый негативный опыт. Помимо этого, 
увлечение фильмами подобного жанра (как, в принципе, и любого другого) помогают найти дру-
зей со схожими увлечениями. Так, например, имеют обширную фанатскую базу серия фильмов 
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«Кошмар на улице Вязов», «Пятница 13-е», «Оно», свои почитатели есть и у фильмов Альфреда 
Хичкока - более ранних фильмов ужасов. 
Помимо всего вышесказанного, фильмы и сериалы выполняют функцию поддержки в 
трудных и стрессовых ситуациях. Многие люди для ощущения чувства комфорта и безопасности в 
период стресса пересматривают знакомые и любимые ими фильмы. Поскольку человеку знаком 
сюжет, его не ждут новые открытия и потрясения, он предвосхищает то, что будет - это помогает 
мозгу расслабиться, видеоряд требует меньше энергии и умственных усилий для обработки посту-
пающей информации. 
Что же в конечном итоге? Можно бесконечно перечислять произведения, имеющие соци-
альную значимость, суть от этого не изменится - кино в современном мире является одним из 
важнейших инструментов удовлетворения социальных потребностей, поскольку все мы живем в 
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Роль Интернета в жизни человека становится всё более значимой, часть жизни проходит в 
виртуальном пространстве - соцсети, мессенджеры, сайты, игры. Каждый из нас ежедневно про-
сматривает, прослушивает или прочитывает большой объем контента. 
В научной литературе единого мнения на определение понятия «продакт плейсмент» до 
сих пор не сложилось. С точки зрения одних исследователей, product placement представляет со-
бой «самостоятельный, специфический вид маркетинговых коммуникаций компании», который 
«собственно рекламой (скрытой или явной) или определённым способом рекламы не является» 
[1]. Другие ученые считают, что продакт плейсмент — «это тоже реклама, но другой ее вид — бо-
лее приятный, действующий исподволь, неагрессивно, мягко» [2]. 
Продакт-плейсмент — показ или упоминание конкретного предмета, бренда в фильме, се-
риале, видеоролике, картине, посте в Инстаграме, играх. 
 Например, главный персонаж какого-либо масштабного фильма ездит только на опреде-
ленной марке машины, упоминая марку в своих диалогах – это и называется продакт – плейсмен-
том. Сегодня бюджет кампании, обеспечивается спонсорами – теми самыми брендами, которые 
желают ненавязчиво напомнить о себе потребителю. 
Продакт-плейсмент может использоваться: на радио, в социальных сетях, на YouTube-
каналах. Например, блогер может на постоянной основе ходить в наушниках «AirPods» и вы обя-
зательно захотите себе их купить, даже если он не сказал об этом ни слова. Этот вид продвижения 
не обошел даже игровую индустрию. Да, там часто изменяют бренды, но сохраняют основу их 
брендбука, к примеру не изменяют логотип или меняют одну две буквы в названии.  
Рассмотрим положительные и негативные стороны product placement. 
Преимущества: 
 Скрытость. Продакт-плейсмент ненавязчив и не мешает зрителю наслаждаться 
контентом. 
 Выделение. Рекламные отсылки не следуют одна за другой, что помогает зрителю 
лучше запомнить товар. 
 Запоминаемость. Зритель даже не осознает, что увидел рекламу, но благодаря пра-
вильному подходу к интеграции достигается нужный уровень запоминаемости. 
Недостатки: 
 Дороговизна. Чем популярнее контент, в который встраивается реклама, тем доро-
же продакт-плейсмент. 
 Пассивность. Призвать покупателя к покупке напрямую невозможно. Персонажи 
фильмов попросту не могут выйти из образов ради продвижения товара. 
